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Wprowadzenie

Wybory samorzadowe wiosng 2024 r. zdecydowanie zmienity scene polityczna
w Zielonej GOrze, m.in. poprzez przetasowanie uktadu sit w ratuszu. Po 18 latach
i czterech kadencjach z urzedu Prezydenta Miasta Janusz Kubicki musiat ustapic¢
(Sojusz Lewicy Demokratycznej, nastepnie Bezpartyjni Samorzgdowcy, Ogolno-
polska Koalicja Samorzadowa), mieszkarcy obdarzyli za$ zaufaniem Marcina
Pabierowskiego (Platforma Obywatelska, p6Zniej Koalicja Obywatelska).

W Iturze, 7 kwietnia 2024 r., o wybdr ubiegato sie pieciu kandydatéw: Adam
Hreszczyk (Komitet Wyborczy Wyborcow Adam Hreszczyk), Janusz Jasinski
(Koalicyjny Komitet Wyborczy Lewica), Janusz Kubicki (Komitet Wyborczy
Wyborcoéw Janusz Kubicki), Grzegorz Mackowiak (Komitet Wyborczy Prawo
i Sprawiedliwo$¢), Marcin Pabierowski (Koalicyjny Komitet Wyborczy Koalicja
Obywatelska). Do II tury przeszli J. Kubicki (35,95% gtosow) i M. Pabierowski
(42,74% gtoséw). 21 kwietnia 2024 r. ostatecznie zwyciezyt M. Pabierowski
z 57,46% gtosow, natomiast na J. Kubickiego oddano 42,54% gtoséw!. Anali-
zujac przebieg catosci kampanii wyborczych kandydatow, ktorzy wzieli udziat
w II turze, szybko mozna odnalez¢ pewne przeciwienstwa, ktore zdecydowaty
o zwyciestwie jednego, a porazce drugiego: aktywno$¢ — bierno$¢, zamkniecie
sie w czterech $cianach — wyj$cie na ulice, a w szczeg6lnosci: brak komunika-
¢ji — komunikacja.

Wszelkie aspekty mieszczace si¢ w pojeciu ,komunikacja polityczna” zostaty
w literaturze naukowej przedstawione zaréwno definicyjnie, jak i pod wzgledem

1 Paristwowa Komisja Wyborcza, Wyniki w wyborach Prezydenta Miasta Zielona Gora, https://
samorzad2024.pkw.gov.pl/samorzad2024/pl/wbp/okregi/862007initscroll=714 [dostep: 5.6.2025].
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zastosowania praktycznego?. Ujmujac w skrdcie: komunikacja polityczna to wielo-
wymiarowy proces przekazywania tresci o charakterze politycznym, prowadzony
przez aktordw instytucjonalnych, takich jak partie, politycy, instytucje publiczne
oraz media, ktorego celem jest ksztattowanie opinii spotecznej, legitymizacja
wtadzy oraz mobilizacja obywateli do okreSlonych zachowan politycznych. Cho¢
opiera si¢ na strategiach informacyjnych i perswazyjnych, w praktyce czesto od-
wotuje sie takze do emocji, symboli i uproszczonych narracji, ktore zwigkszaja
skutecznos¢ przekazu. Wspotczesna komunikacja polityczna, zwtaszcza w realiach
spoteczenistwa medialnego, taczy elementy racjonalnego dyskursu z technikami
znanymi z marketingu i public relations, przez co staje si¢ istotnym narzedziem
ksztattowania relacji miedzy wtadza a spoteczeristwem.

Warto tez umiejscowi¢ komunikowanie polityczne w ramach jednego z kom-
ponentéw marketingu-mix 4P. Wedtug koncepcji Philippa B. Niffeneggera w mar-
ketingu politycznym zintegrowano dziatania typowe dla marketingu rynkowego —
produktem (Product) staje si¢ kandydat, partia polityczna lub program ideowy
oferowany wyborcom jako propozycja zmiany lub kontynuacji wtadzy. Cena (Price)
to nie stricte warto$¢ materialna, lecz koszty spoteczne, ideologiczne i emocjonal-
ne, ktore obywatel ,ponosi”, udzielajac poparcia —moga to by¢ obciazenia podat-
kowe, konsekwencje reform czy napigcia Swiatopogladowe. Dystrybucja (Place)

2 7 szerokiego wyboru prac zob. m.in.: M. Adamik-Szysiak, Strategie komunikowania podmiotow
politycznych w Polsce w mediach spotecznosciowych, Lublin 2018; W. Benoit, Communication in
Political Campaigns, New York 2007; B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publicz-
ne. Podrecznik akademicki, Warszawa 2007; eadem, Media masowe i aktorzy polityczni w Swietle
studiow nad komunikowaniem politycznym, Wroctaw 2004; Political Communication in the Era
of New Technologies, red. B. Dobek-Ostrowska, J. Garlicki, Frankfurt am Main 2013; A. Hess, Spo-
teczni uczestnicy medialnego dyskursu politycznego w Polsce. Mediatyzacja i strategie komunika-
cyjne organizacji pozarzgdowych, Krakéw 2013; Handbook of Political Communication Research,
red. L.L. Kaid, London 2004; R. Klepka, Polityka w krzywym zwierciadle mediow. Stronniczo$¢
polityczna w relacjonowaniu parlamentarnych kampanii wyborczych 2015 i 2019, Krakow 2021;
M. Kolczyniski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2007; Komunikowanie polityczne,
red. E. Maj, E. Podgajna, A. Szwed-Walczak, E. Jedrzejski, Lublin 2017; Komunikowanie polityczne
w teorii i praktyce, red. P. Kuc, W. Furman, Rzeszow 2023; A. Lusiniska, Kampanie spoteczne w stuzbie
publicznej. Komunikowanie rzgdowe w latach 1994-2015 z wykorzystaniem informacyjnych kam-
panii spotecznych, Warszawa 2019; W. Magu$, Twitter jako narzedzie dialogu lideréw politycznych
z otoczeniem, ,Zeszyty Prasoznawcze” 2019, nr 4(240), s. 63—94; M. Mazur, Marketing polityczny,
Warszawa 2002; B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznan 1998; T. Olczyk,
Facebook w kampanii prezydenckiej w 2015 roku —analiza zawartosci profili Andrzeja Dudy i Broni-
stawa Komorowskiego, ,,e-Politikon” 2015, nr 16, s. 57—85; P. Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika
w komunikowaniu politycznym, Poznan 1999; T. Sasifiska-Klas, Spoteczni uczestnicy medialnego
dyskursu politycznego w Polsce, Krakéw 2014; Populist Political Communication in Poland: Political
Actors — Media — Citizens, red. A. Stepiriska, A. Lipifiski, D. Piontek, A. Hess, Berlin 2020; Political
Communication in Britain, ed. D. Wring, M. Mortimore, S. Atkinson, London 2011.
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obejmuje kanaty komunikacji, ktérymi tresci polityczne trafiaja do elektoratu: od
mediow tradycyjnych, przez platformy cyfrowe, az po wiece, debaty i bezposrednie
spotkania z wyborcami. Promocja (Promotion) to szeroko rozumiana komunikacja
polityczna — kluczowy komponent kampanii obejmujacy reklamy, wystapienia
publiczne, dziatania wizerunkowe i perswazyjne, ktorych celem jest nie tylko
poinformowanie, ale przede wszystkim przekonanie obywatela do podjecia kon-
kretnej decyzji wyborczej3.

Koncepcja 7P, poza wymienionymi czterema elementami, obejmuje ponadto
ludzi (People), procesy (Processes) i dowody $wiadczenia ustug (Physical evidence).
Za jej powstanie odpowiadaja Bernard Booms i Mary Bitner4. Okazato sig, Ze jest
to skuteczniejszy model tworzenia strategii niz 4P.

Marketing polityczny rozumiany jako zespot zintegrowanych dziatan ko-
munikacyjnych, analitycznych i wizerunkowych stanowi nieodzowny element
wspotczesnej rywalizacji wyborczej. ZardOwno partie polityczne, jak i indywidu-
alni kandydaci wykorzystuja jego narzedzia do budowania wiezi z obywatelami
i ksztattowania percepcji swojej oferty politycznej. Punktem wyjscia dla efektyw-
nego planowania kampanii jest wielowymiarowa diagnoza otoczenia — obejmu-
jaca zarowno czynniki zewnetrzne (instytucjonalne, ekonomiczne, spoteczne,
kulturowe i medialne), jak i elementy wewnetrzne, takie jak zasoby organizacyj-
ne, doswiadczenie polityczne czy kapitat symboliczny podmiotu. Réwnolegle
prowadzi si¢ analize wczesniejszych kampanii, aby zidentyfikowac¢ skuteczne
mechanizmy oddziatywania lub unika¢ powielania btedow z przesztosci. Kolejnym
etapem strategii marketingowej jest profilowanie grupy adresatow. Segmentacja
elektoratu opiera sie na danych socjodemograficznych, geograficznych, psycho-
graficznych i behawioralnych, a jej celem jest precyzyjne rozpoznanie preferencji
i aspiracji roznych warstw spotecznych. Pozwala to na opracowanie oferty po-
litycznej zgodnej z oczekiwaniami poszczego6lnych segmentdéw, a w przypadku
kandydata jednostkowego — na zaprojektowanie jego autoprezentacji w sposob
zgodny z wrazliwoscig konkretnych grup wyborcow.

Strategiczne dziatania formutowane w odniesieniu do tej wiedzy mozna opisac
za pomocg koncepcji marketingu-mix zaadaptowanej na grunt polityki. W tym
ujeciu polityczny ,produkt” to nie tylko konkretna osoba startujaca w wybo-
rach, lecz takze jej biografia, kompetencje, postulaty oraz ogélny styl uprawiania
polityki. Komunikacja polityczna, rozumiana jako centralny element promocji,

3 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny — perspektywa psychologiczna, Gdarisk 2006,
S.26—32.

4 B.H.Booms, M.]. Bitner, Marketing Strategies and Organization Structures for Service Firms,
[w:] Marketing of Services, Chicago 1981, s. 47—-51.
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obejmuje catoksztalt wysitkéw zmierzajacych do przekazania wyborcom od-
powiednio uksztattowanego obrazu kandydata lub partii — od tworzenia tresci
komunikatéw, przez dobor odpowiednich kanatéw dotarcia (media tradycyjne,
internetowe, bezposrednie spotkania), po okreslenie rytmu i tonu tych dziatan.
Kanaty dystrybucji— czyli sposoby dotarcia do wyborcéw —uwzgledniaja zar6wno
aspekt terytorialny (obecnos$¢ w poszczegdlnych regionach), jak i funkcjonalny
(formy obecnosci w przestrzeni publicznej i medialnej). W przypadku kampanii
indywidualnych ogromne znaczenie ma zesp6t wspotpracownikéw kandydata —
osoby zaangazowane w obstuge medialng, kontakt z wyborcami, logistyke i orga-
nizacje wydarzen. Cato$ci dopetniaja tzw. komponenty materialne — przestrzen,
w ktorej funkcjonuje kampania, estetyka materiatdw wyborczych, profesjonalizm
wydarzen publicznych — ktore wptywaja na postrzegana wiarygodnos¢ i jakosc
oferty politycznej w oczach wyborcow®.

Marka osobista oraz komponenty wizerunkowe
jako elementy strategii komunikacyjnej Marcina Pabierowskiego
podczas kampanii wyborczej w 2024 r.

Marcin Pabierowski (ur. 16 sierpnia 1978 r. w Zielonej Gorze) z wyksztatcenia
jest inzynierem budownictwa — ukoriczyt Wydziat Inzynierii Ladowej i Srodo-
wiska Uniwersytetu Zielonogoérskiego. Ksztatcenie kontynuowat na poziomie
podyplomowym, uzyskujac kwalifikacje na Wydziale InZynierii Bezpieczenstwa
Pozarowego Szkoty Gtéwnej Stuzby Pozarniczej w Warszawie oraz na Wydziale
Wiertnictwa, Nafty i Gazu Akademii GOrniczo-Hutniczej w Krakowie. Kariere za-
wodowa rozpoczat za granica — pracujac jako monter elewacji w Niemczech —a po
powrocie do Polski obejmowat stanowiska majstra budowy oraz kierownika robét
budowlanych. PéZniej zwiazat si¢ z sektorem przemystowym, petniac funkcje
inspektora nadzoru branzowego w zielonogérskim oddziale Polskiego Gornictwa
Naftowego i Gazownictwa. Jest takze cztonkiem Rady Lubuskiej Okregowej Izby
Inzynieréw Budownictwa, co stanowi wyraz jego aktywnosci w ramach samorza-
du zawodowego. W dziatalnosci lokalnych wtadz Marcin Pabierowski odgrywat
takze istotng role w strukturach Rady Miasta Zielona Gora — petnit funkcje za-
stepcy przewodniczacego Komisji Budzetu i Finansow, zasiadat w Komisji Skarg,
Wnioskow i Petycji oraz w Komisji ds. Integracji, Planowania Przestrzennego
iKlimatu, a takze sprawowat funkcje przewodniczacego Komisji Rozwoju Miasta

> Na podstawie tabeli opracowanej przez K. Zajdowskiego i zamieszczonej w: K. Zajdowski,
Marketing produktu politycznego. Analiza poréwnawcza, Warszawa 2017, s. 65.



Strategie komunikacyjne Marcina Pabierowskiego w kampanii wyborczej na urzad... 193

i Ochrony Srodowiska, uczestniczac jednocze$nie w pracach Komisji Gospodarki
oraz Komisji Edukacji i Wychowania®. Zakres jego aktywnos$ci wskazywat na silne
ukierunkowanie na zagadnienia infrastrukturalne, przestrzenne i ekologiczne, jak
rowniez na kwestie zwigzane z finansami samorzagdowymi oraz mechanizmami
partycypacyjnymi.

Marzena Cichosz, wykorzystujac teorie zachowan wyborczych B.I. Newmana,
opracowata kompleksowy zestaw komponentéw wizerunkowych polityka, ktory
obejmuje czynniki emocjonalne, funkcjonalne, spoteczne, programowe i episte-
matyczne’. Komponent emocjonalny, ksztattowany przez odczucia, jakie wzbudza
sie u wyborcow, jest budowany przez cechy charakteru i wyglad zewnetrzny po-
lityka. Dzigki atrakcyjnemu wygladowi, wzrasta oddziatywanie perswazyjne jego
wypowiedzi. Rdwniez pokazywanie si¢ w otoczeniu rodziny ma tu niebagatelne
znaczenie®. Komponenty spoteczne wskazuja na relacje kandydata z okreslona
grupa czy danym Srodowiskiem. Komponenty funkcjonalne natomiast odno-
sz3 si¢ do kompetencji polityka i jego przygotowania do petnienia okreslonego
stanowiska czy tez urzedu. Komponenty programowe odzwierciedlaja program
oraz idee, z ktérymi utozsamia sie kandydat, natomiast epistematyczne wiaza
sie z przekonaniem wyborcow, ze wniesie on ,powiew $wiezosci”, nowa jakos¢
oraz dokona pewnych zmian®. Nalezy doda¢, ze wsrod badaczy panuje zatozenie,
ze ,elektorat nie orientuje si¢ w zawito$ciach programowych i okresla program
kandydata na dychotomii dobry — zty”10.

Komponent emocjonalny w przypadku kampanii wyborczej Marcina Pabie-
rowskiego na Prezydenta Zielonej Gory kreowany byt poprzez zesp6t cech oso-
bowosciowych i wyglad zewnetrzny, ktore razem ksztattowaty pozytywne odczu-
cia wyborcéw wobec niego. Marcin Pabierowski prezentowat si¢ jako kandydat
rozumiejacy szybko zmieniajace si¢ realia spoteczne, a przy tym merytoryczny.
Miat wtedy 46 lat — wiek, w ktérym dojrzatosc taczy si¢ z energia do dziatania.
Prezentowat si¢ jako osoba zréwnowazona, spokojna i przewidywalna, co wzbu-
dzato zaufanie, a zarazem — dzieki dynamicznej aktywnosci fizycznej (np. jazda
na rowerze) i wysokiej kulturze osobistej — budowat obraz osoby aktywnej i no-
woczesnej. Atrakcyjno$é fizyczna kandydata oraz dbatos¢ o detale wizerunkowe

¢ Marcin Pabierowski, O mnie, https://web.archive.org/web/20240422130544/https://marcin-
pabierowski.com.pl/o-mnie [dostep: 6.06.2025].

7 M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego, [w:] Marketing polityczny. W poszukiwaniu strategii
wyborczego sukcesu, red. M. Jezierski, Torun 2004, s. 83.

8 Ibidem.

° Ibidem, s. 84—86.

10 W. Balcer, Wizerunek jako element komunikowania politycznego. Analiza przypadku Samo-
obrony RP, ,,Prawo i Spoteczenstwo” 2015, nr 4, s. 138.
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wzmacniaty perswazyjny charakter jego przekazu. Wybierat garnitury w klasycz-
nych kolorach — granatowym, czarnym, szarym, ewentualnie jasnoniebieskim,
niekiedy z dodatkiem czerwonego krawata — nawigzujgce kolorystyka do barw
Koalicji Obywatelskiej, a zarazem w sferze symbolicznej odzwierciedlajace cechy
charakteru i emocje, takie jak spokodj, innowacje, bezpieczenstwo, harmonia,
wtadza, sita, klasyka!l. Na wydarzenia na §wiezym powietrzu wybierat ubrania
nadal eleganckie, ale o bardziej swobodnym charakterze, np. dzinsy i sportowe
ptaszcze oraz marynarki. W ten sposdb budowat obraz osoby profesjonalnej, ale
tez bliskiej ludziom. Elementy takie jak poszetka czy dobry zegarek dodawaty mu
stylu, ale nie dystansu.

W bezposrednich kontaktach z mieszkaricami Marcin Pabierowski sprawiat
wrazenie osoby konkretnej, rzeczowej i uwaznej. Podczas spotkan, debat i wywia-
dow wypowiadat sie spokojnym, niskim tonem gtosu, co budzito zaufanie. Mimo
drobnej wady wymowy (rotacyzmu), jego spos6b mdowienia odbierany byt jako
autentyczny i przystepny, zjednywat sympatie. W kampanii unikat nadmiernego
patosu— byt zrdwnowazony, ale niepozbawiony poczucia humoru. Dzieki temu bu-
dowat obraz lidera, ktory nie tylko wie, co robi, ale potrafi tez rozmawiac i stuchac.

U boku Marcina Pabierowskiego w kampanii pojawiata si¢ jego partnerka Iwo-
na Chamera — réwniez rozpoznawalna w Zielonej Gorze i zawodowo zwigzana
z instytucja samorzadowa. Ich wspodlna obecnos$¢ budowata pozytywny obraz
pary zaangazowanej w sprawy miasta, prezentujacej wartosci takie jak wzajemny
szacunek, odpowiedzialno$¢ i wspotpraca.

Komponent spoteczny odnosit si¢ do aktywno$ci Marcina Pabierowskiego
w dziataniach oddolnych i obywatelskich. Jego dtugoletnia obecno$¢ w Radzie
Miasta oraz udziat w inicjatywach, takich jak na przyktad ,,Pogromcy Bazgrotow”
czy dziatania na rzecz poprawy infrastruktury (przebieg tzw. obwodnicy potu-
dniowej, remont zielonogérskiego amfiteatru'?) oraz zieleni miejskiej, Swiadczyty
o realnym kontakcie z mieszkaricamiiich potrzebami. Kandydat byt postrzegany
jako bliski ludziom, wrazliwy na lokalne problemy i skuteczny w ich rozwiazy-
waniu. Tego rodzaju dziatalnos¢ budowata trwatg relacje z okreslonymi grupami
spotecznymi, w szczegdlnosci z mieszkaficami Zielonej Gory oczekujacymi prag-
matycznych rozwigzan i transparentnosci wtadzy. Jak sam stwierdzit: ,Jestem

11 Szerzej o symbolice barw zob.: T. Brzeziniski, B. Michalak, Kolor i symbol jako wizualne $rodki
emocjonalnego oddziatywania w polityce, [w:] Marketing polityczny. W poszukiwaniu strategii wy-
borczego sukcesu, red. M. Jezierski, Torunt 2004, s. 167—195.

12 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2688845384470953&set=t.10001090165
5474&type=3 [dostep: 26.06.2025].
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zwolennikiem budowania kultury politycznej uczestniczacej. Moim priorytetem
byty rozmowy z ludZmi, wystuchanie ich oraz dialog”!3.

Komponent funkcjonalny wizerunku Marcina Pabierowskiego wynikat z jego
kompetencji zawodowych i samorzadowych. Jako inzynier z uprawnieniami bu-
dowlanymi, posiadajacy praktyczne doswiadczenie w branzach budowlanej oraz
energetycznej, byt dobrze przygotowany do zarzadzania miastem w wymiarze in-
frastrukturalnym. Zajmowat rdwniez szereg stanowisk w strukturach Rady Miasta,
co potwierdzato jego biegto$¢ w sprawowaniu funkcji publicznych. Umiejetnosé
jasnego, rzeczowego wypowiadania si¢ oraz spokojny, gteboki ton gtosu dodat-
kowo wzmacniaty jego obraz jako osoby kompetentnej i dobrze przygotowane;j
do sprawowania urzedu Prezydenta Miasta.

Komponent programowy objawiat si¢ w konsekwentnej prezentacji wartosci
liberalnych i przywiazania do lokalnych spraw. Marcin Pabierowski wywodzi si¢
z Platformy Obywatelskiej i w kampanii reprezentowat Koalicje Obywatelska, co
sytuuje go w ramach nurtu centrowo-liberalnego promujacego idee samorzadno-
Sci, dialogu i racjonalnego gospodarowania srodkami publicznymi.

Komponent epistematyczny w wizerunku Marcina Pabierowskiego wigzat si¢
z oczekiwaniami wyborcow dotyczacymi zmiany jakosciowej w sposobie sprawo-
wania wtadzy. Kandydat byt postrzegany jako osoba ,nowa” w kontekscie stylu
rzadzenia —kulturalna, wywazona, otwarta na dialog i rozwigzania merytoryczne.
W poréwnaniu z poprzednikiem prezentowat sie jako bardziej nowoczesny i przy-
stepny, co budowato przekonanie o mozliwym ,powiewie §wiezo$ci” w lokalnej
polityce. Jego spokojna, nieagresywna retoryka sprzyjata aprobatywnej identy-
fikacji i zwiekszata wiarygodno$¢. Kandydat w swoich komunikatach starat sie
nawigzywac do pozytywnej wizji przysztosci: przyktadowo, w Zyczeniach z okazji
Swiat Wielkiej Nocy 30 marca 2024 r. napisal: ,wiosennego optymizmu, wiary
w lepsze jutro, wielu pigknych i radosnych chwil”14. ,Dzieri Wagarowicza? Mdj
sztab mi mowi, ze w kampanii nie ma wagarow... Ale zycze wszystkim mitego
pierwszego dnia wiosny! A wiosna dla Zielonej Gory moze si¢ zaczac juz 7 kwiet-
nia!”1%. Jak sam przyznat: ,Prowadzitem kampanie pozytywng, moim hastem byto
stowo Nadzieja”°.

13 Rozmowa przeprowadzona przez autorke z Marcinem Pabierowskim 28 maja 2024 r.

14 Marcin Pabierowski, Facebook, 30 marca 2024, https://www.facebook.com/photo.php?fbid=
2058348774538491&set=pb.100010901655474.-2207520000&type=3 [dostep: 6.06.2025].

15 Marcin Pabierowski, Facebook, 21 marca 2024, https://www.facebook.com/photo.php?fbid=
2052501131789922&set=pb.100010901655474.-2207520000&type=3 [dostep: 6.06.2025].

16 Rozmowa przeprowadzona przez autorke z Marcinem Pabierowskim 28 maja 2024 1.
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Strategie komunikacyjne Marcina Pabierowskiego
w trakcie kampanii wyborczej w 2024 r.

Marketing bezpo$redni okazat si¢ kluczowym elementem kampanii na urzad Pre-
zydenta Miasta Zielona Goéra w 2024 r. Widoczne to byto juz po pierwszej turze,
kiedy okazato sie, ze Janusz Kubicki, bedacy inkumbentem!?, uzyskat zdecydowa-
nie mniejszy procent gtoséw niz pretendent — Marcin Pabierowski — i ponownie
musiat stana¢ przed koniecznoscia prowadzenia kampanii wyborczej. Powodem
tej porazki byt brak wdrozenia juz na samym poczatku zdecydowanego marke-
tingu bezposredniego, a zdanie si¢ niemal jedynie na reklame medialng (w tym
w social mediach) i wizualng. Btedem popetnianym przez wielu politykow jest
kierowanie tre$ci np. na Facebooku gtownie do wtasnych zwolennikow — 0s6b
juz przekonanych co do pogladéw nadawcy. W efekcie aktywnos¢ na profilu ma
charakter autoprezentacyjny, a nie perswazyjny czy dialogiczny. Oznacza to, ze
mimo postepujacej mediatyzacji'8 polityki w warunkach kampanii postmoderni-
zacyjnej'® na szczeblu lokalnym, nieodzowna jest realizacja dobrze zaplanowanej

17 Inkumbent to osoba pelnigca juz wybieralny urzad publiczny. Znane jest zjawisko przewagi
inkumbenta (ang. incumbency advantage), zaréwno na poziomie parlamentarnym, jak i samorzado-
wym. Wigze sie ono z lepsza pozycja wyjsciowa osoby piastujacej mandat nad jej potencjalnymi kon-
kurentami w kilku aspektach — instytucjonalnym, komunikacyjnym i psychologicznym. W 2014 r.
Polska wyrézniata sie na tle innych panstw europejskich najwyzszym wskaznikiem ponownych
wyboréw urzedujacych wojtéw, burmistrzow i prezydentéw miast. Tendencja ta utrzymata sie
réwniez po wyborach samorzadowych w 2018 r. — wowczas reelekcje uzyskato az 68% o0sob spra-
wujacych wezedniej funkcje wykonawcze w gminach. W odpowiedzi na rosngce obawy dotyczace
utrwalania si¢ wtadzy lokalnej i ograniczonej rotacji elit, w 2018 r. ustawodawca zdecydowat sie
wprowadzi¢ ograniczenie liczby kadencji do dwoch. Zmiana ta miata na celu ostabienie efektu
przewagi urzedujacego oraz przeciwdziatanie zjawisku koncentracji wtadzy na szczeblu lokalnym,
zob. M. Mazurkiewicz, Przewaga inkumbenta. Charakterystyka zjawiska i jego wptyw na jakos¢
demokracji lokalnej, https://frdl.org.pl/static/upload/store/frdl/ANALIZY_CELOWE/PRZEWAGA _
INKUMBENTA_(2).pdf [dostep: 9.06.2025].

18 Mediatyzacje polityki mozna w skrocie wyjasni¢ jako podporzadkowanie polityki logice
mediéw, ktdre ksztattuja jej przekaz, wizerunek i odbiér spoteczny. Politycy dostosowuja si¢ do
zasad medialnego przekazu, korzystajac z narzedzi marketingu politycznego, by zwiekszy¢ swoja
obecno$¢ i wptyw w przestrzeni publicznej. Por. np. W. Kondracka, Préba zdefiniowania wspétczesnej
polityki w dobie mediatyzacji, ,Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska, Sectio K” 2022,
vol. XXIX, 2, s. 39-50.

19 Kampanie postmodernizacyjne wigzg si¢ z rozwojem technik cyfrowych i zmiang modelu
komunikacji politycznej. Charakteryzuja si¢ maksymalng profesjonalizacjg pod wzgledem mene-
dzerskim i roli agencji PR, a coraz wigksze znaczenie zyskuje Internet jako narzedzie oddziatywania.
Kluczowe s3 takze indywidualizacja przekazu, personalizacja relacji z wyborca oraz segmentacja —
precyzyjne kierowanie przekazu do okreslonych grup wyborcéw, na podstawie badar opinii i analiz
marketingowych, zob. J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii
permanentnej, ,Studia Politologiczne” 2010, vol. 16, s. 30.
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strategii bezposredniej komunikacji z wyborcami, dodatkowo obywatele wrecz
oczekuja tego, ze beda mogli nawigzac osobisty kontakt z konkretnym politykiem.

Stanistaw Michalczyk definiuje komunikowanie polityczne w ujeciu lokal-
nym, jako proces wymiany zréznicowanych tresci informacyjnych pomiedzy
uczestnikami zycia politycznego szczebla samorzgdowego, srodkami masowego
przekazu oraz obywatelami?®. Waznym elementem jest opinia publiczna, ktéra
w demokracji powinna odgrywac role przekaznika swobodnego wyrazania po-
gladéw spotecznych — na szczeblu lokalnym odbywa si¢ to za pomocg mediéw,
szczegoOlnie nowych, ale wcigz jeszcze prym wiedzie komunikacja interpersonalna.
W procesie ksztattowania lokalnej opinii publicznej — rozumianej jako swoista
sie¢ komunikacyjna —istotng role odgrywaja lokalne instytucje Zycia publicznego,
takie jak szkoly, uczelnie, zwiazki zawodowe, stowarzyszenia, partie polityczne,
wspolnoty religijne, przedsiebiorstwa oraz inicjatywy obywatelskie. Szczegdl-
na pozycje w tym uktadzie zajmuje samorzad, ktéry petni funkcje kluczowego
ogniwa w przeptywie informacji i formowaniu spotecznych przekonan. ,,Opinia
lokalna jest wypadkowa dziatann komunikacyjnych wszystkich tych instytucji.
W rezultacie powstaje pewien stan §wiadomosci spoteczno$ci lokalnej sktadaja-
cy sie z pogladéw i przekonan mniej lub bardziej trwatych, odnoszacych sie do
réznych kwestii i probleméw spotecznych, ktorych rozwigzanie ma bezposredni
lub posredni wptyw na interesy tejze spoteczno$ci”?!. Lokalne komunikowanie
publiczne réwniez ulegto mediatyzacji i dzi$ dla politykéw, jak pisze Agnieszka
Hess, media sa ,Zrédtem wiedzy o rzeczywistosci i nastrojach spotecznych, ka-
natami prezentacji ich pogladéw politycznych, programu dziatania, kreowania
wizerunku, zwierciadtem, w ktorym odbijaja sie ich aktywnosci, poglady i opinie
obywateli/wyborcow o nich jako politykach”?2.

Marcin Pabierowski w 2024 r. postawit jednak gtéwnie na komunikacje inter-
personalna, ktora przektadata si¢ na bezposrednie spotkania i rozmowy z wy-
borcami w ramach tzw. kampanii chodnikowej. Jak stwierdzit, wzorem dla niego
byta aktywno$¢ Bartosza Artukowicza, ktéry w 2019 r. w ten sposéb starat sie
pozyskac wyborcow?3. ,Gdzie byt klucz do zwyciestwa? Byt tam, gdzie byt Bartosz
Artukowicz. Na ulicy — skomentowata na swoim profilu na Facebooku Magdalena

20 5, Michalczyk, Lokalne komunikowanie polityczne, ,Zeszyty Prasoznawcze” 2005, nr 1-2,
s.20.

21 Ibidem, s. 25.

22 A. Hess, Mediatyzacja lokalnej komunikacji politycznej i strategie partyjne w kontekscie
samorzgdowych kampanii wyborczych, [w:] Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii politycznych
w Polsce, red. K. Churska-Nowak, S. Drabczynski, Poznan 2011, s. 155.

23 Rozmowa przeprowadzona przez autorke z Marcinem Pabierowskim 28 maja 2024 r.
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Filiks, wowczas liderka KOD, ktora udzielita Artukowiczowi poparcia. — Na uli-
cy, z nosem w btocie, z ludZmi. 16 godzin na dobe. 7 dni w tygodniu. Tam byto
zwyciestwo. [...] Kontakt z wyborca twarza w twarz, jezdzenie od miejscowosci
do miejscowosci z grupa zaangazowanych ludzi to manewr, ktory zastosowat
w swoich pierwszych wyborach parlamentarnych w 2005 roku”?4. Jak juz wspo-
mniano, w przypadku zielonogérskich wyboréw samorzadowych taka strategia
rowniez okazata si¢ niezwykle skuteczna.

Komunikacja bezposrednia moze opierac si¢ tez na dobranych do segmentu
potencjalnych wyborcéw narzedziach marketingu ulicznego, w tym rozdawanych
ulotkach, reklamie zewnetrznej w postaci wielkopowierzchniowych baneréw na
budynkach, ponadto plakatach wyborczych, a nawet koszulkach noszonych przez
sztabowcow. Mozna tez siegna¢ po rozwiazania osadzone w ambient marketingu,
czyli jednorazowe realizacje reklamowe przeznaczone do konkretnych miejsc.
W kontekscie marketingu politycznego i dziatart komunikacyjnych realizowanych
W przestrzeni publicznej reklama ambientowa to na przyktad stoisko informacyjne
z dystrybucja ulotek, rozmowa z przechodniami, rozwieszanie plakatow przez
wolontariuszy. Dziatania te moga by¢ skuteczne wobec napotkanych oséb, ktére
nie $ledzg regularnie mediéw tradycyjnych czy tzw. nowych mediow?°. Z szerokie-
go wachlarza reklam zewnetrznych w omawianej kampanii zastosowano banery
wielkopowierzchniowe (m.in. przy ruchliwym rondzie na ul. Sienkiewicza), standy
reklamowe?® i noszenie przez wolontariuszy koszulek z wizerunkiem Marcina
Pabierowskiego?’.

Kandydat oraz cztonkowie jego sztabu przemieszczali si¢ ulicami miasta, roz-
dajac ulotki, spotykali si¢ rowniez z mieszkaricami w konkretnych, bardzo popu-
larnych miejscach, jak na przyktad zielonogdrski Deptak, targowisko przy ul. Owo-
cowej (tzw. ryneczek)?8, coniedzielny Zielony Targ z regionalnymi ekologicznymi
produktami odbywajacy sie w Muzeum Etnograficznym w nowej dzielnicy miasta
Ochli. Kandydat prezentowat si¢ tez przy innych réznych sposobnosciach, na

24 1. Kowalewska, Bartosz Artukowicz, wojownik. Tak sig zdobywa 239 893 gtosy w wyborach,
https://szczecin.wyborcza.pl/szczecin/7,150424,24846879,bartosz-arlukowicz-wojownik-tak-sie-
zdobywa-239-893-glosy.html [dostep: 10.06.2025].

%5 A.Karwacka, Komunikowanie polityczne w kampaniach wyborczych do organéw samorzgdu
gminnego. Analiza komparatywna doswiadczen polskich i francuskich, rozprawa doktorska, Rze-
szOw 2020, s. 133.

26 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2056962078010494&set=pb.100010901655
474.-2207520000&type=3 [dostep: 26.06.2025].

27 https://www.facebook.com/photo/?fbid=2051314691908566&set=pb.100010901655
474.-2207520000 [dostep: 26.06.2025].

28 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2056962138010488&set=pb.100010901655
474.-2207520000&type=3 [dostep: 26.06.2025].
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przyktad rozdawat swe ulotki podczas imprezy dla mieszkaricow z muzyka i po-
czestunkiem, jakg byto uroczyste otwarcie Parku Tysigclecia po rewitalizacji2®.
Nalezy dodacd, ze oficjalnie nie byt to piknik ani wiec wyborczy, jednak patronem
tego wydarzenia byt 6wczesny Prezydent Miasta Janusz Kubicki3°.

Jesli chodzi o dobdr koncepcji komunikacyjnych, duze znaczenie w omawia-
nej kampanii miata rowniez reklama audiowizualna uruchamiajaca jednocze-
$nie zmysty wzroku i stuchu. Badacze uwazaja, Ze ,przekaz audiowizualny ma te
przewage nad innymi formami komunikacji posredniej, ze bywa przez odbiorce
utozsamiany z rzeczywistoscia”3!. Do najczesciej spotykanych form tego typu
naleza spoty wyborcze, materialy multimedialne oraz komunikaty promocyjne,
dystrybuowane zar6wno za posrednictwem mediéw tradycyjnych, takich jak tele-
wizja, jak i—z coraz wiekszym znaczeniem — poprzez nowe media, w tym serwisy
spotecznosciowe, platformy wideo i portale informacyjne. Marcin Pabierowski
prezentowat swoj program za posrednictwem transmisji live: audycji radiowych
w lokalnych rozgto$niach (Radio Index??, Radio Zielona Gora33, Radio Zach6d?4),
konferencji prasowych?>, a przede wszystkim streamowanych na zywo debat wy-
borczych, gdzie mogt przedstawi¢ swoj punkt widzenia na tle postulatéw innych
kandydatéw. Przyktadowo, podczas takiego wydarzenia zorganizowanego przez
Radio Zachdd, w ciagu jednej minuty Marcin Pabierowski zdotat przekazac¢ wszyst-
kie kluczowe informacje dotyczace zar6wno swojej osoby, jak i swego programu.
W tej wypowiedzi jego hastem przewodnim, ktére powtdrzyt kilka razy, byt slogan
»Miasto wystuchane”. Mowa ciata, brak gwattownych gestoéw i tzw. rozbieganego
wzroku oraz spokojny ton gtosu §wiadczyty o tym, ze kandydat czuje si¢ pewnie,
a takze jest merytorycznie przygotowany do konfrontacji3®.

2% https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2053285601711475&set=pb.100010901655
474.-2207520000&type=3 [dostep: 26.06.2025].

30 Oficjalne otwarcie Parku Tysigclecia po rewitalizacji, https://visitzielonagora.pl/wydarzenia/
oficjalne-otwarcie-parku-tysiaclecia-po-rewitalizacji/ [dostep: 26.06.2025].

31 1. Barszczuk, Pozycjonowanie innowacyjne w reklamach audiowizualnych. Wybory parla-
mentarne ad. 2011, [w:] Wspétczesne zagadnienia marketingu politycznego i public relations, red.
M. Adamik-Szysiak, W. Magus, Lublin 2013, s. 109.

32 Rozmowa na 96 FM: Marcin Pabierowski, https://www.facebook.com/watch/live/?ref=watch_
permalink&v=1330171771313536 [dostep: 26.06.2025].

33 Marcin Pabierowski, kandydat na prezydenta Zielonej Gory, https://www.youtube.com/
watch?v=RW5Zj8jPwYU [dostep: 26.06.2025].

34 Ppolskie Radio Zachdd, Marcin Pabierowski, kandydat KO na prezydenta Zielonej Gory, https://
wwwyoutube.com/watch?v=s306vbpSAIw [dostep: 26.06.2025].

55 https://www.facebook.com/watch/?v=3719493438324038 [dostep: 26.06.2025].

36 polskie Radio Zachdd, Debata prezydencka kandydatow na prezydenta Zielonej Gory, 3 kwiet-
nia 2024, https://wwwyoutube.com/watch?v=G7j6Q34VQdE [dostep: 26.06.2025].
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Marcin Pabierowski nie korzystat z ustug agencji i ekspertow od politycznego
PR - jego sztab wyborczy sktadat si¢ z cztonkéw rodziny i 0séb najblizszych,
szefami byli partnerka Iwona Chamera oraz brat Eukasz Pabierowski3’, ktory
tak opisat zadania sztabowcow: , Zalezato nam, zZeby pokaza¢ mieszkaricom, ze
Marcin Pabierowski to jest osoba, ktdra ma konkretny program, konkretne za-
plecze i konkretne wsparcie i prezentuje to wszystko spdjnie. Ze jest gwarantem
nowego otwarcia, czasu zmian, wspotpracy, a nie czasu konfliktu i poréznienia.
[...] MySle, ze wazne byto, Ze byt taki stad, jest taki stad, czyli przedsigbiorca
lokalny, osoba, ktdra zna te problemy i jest blisko ludzi. Mysle, ze to miato klu-
czowe znaczenie”38. Wypowiedz ta potwierdza, ze w pozycjonowaniu kandydata
w $wiadomosci wyborcOw najwiekszy nacisk zostat potozony na komponenty
spoteczny i epistematyczny. Najwazniejszymi aspektami programu wyborcze-
go byty takie hasta, jak m.in.: dialog z mieszkaricami, budowa nowych drég
w dzielnicach oraz usprawnienie sieci transportowej, ekologiczny transport,
wsparcie i aktywizacja senioréw, STOP betonowaniu miasta, rewitalizacja par-
kéw, darmowa komunikacja i zwiekszenie liczby potaczen3®. Odzwierciedlaty
one rzeczywiste problemy i potrzeby ztozonej jednostki urbanistycznej, jaka
jest Zielona Gora, a to oznaczato, ze kandydat i sztabowcy solidnie przytozyli
sie do konstruowania postulatéw programowych, co przetozyto sie ostatecznie
na wygrana.

Waznym czynnikiem budujgcym wizerunek i pozycje kandydata w wyborach
samorzadowych jest poparcie ze strony znanych i popularnych politykow, za-
réwno z areny lokalnej, jak i ogdlnopolskiej. Marcina Pabierowskiego wspierali
nie tylko zielonog6rscy cztonkowie Koalicji Obywatelskiej, jak postanka Elzbieta
Anna Polak, Radostaw Brodzik, Dariusz Legutowski, wiceminister Waldemar
Stugocki czy Sebastian Szymkowiak40, ale i Marszatek Senatu Matgorzata Ki-
dawa-Blonska, ktora tak wyrazita si¢ o pretendencie do zielonogorskiej prezy-
dentury: ,Jestem przekonana, ze to wtasciwa osoba. Zielona Goéra ma ogromny
potencjat. Naprawde! Ale tu potrzeba osoby energicznej, uczciwej, za ktorg
nie beda ciagnety sie niedopowiedziane sprawy. Potrzeba osoby, ktora bedzie
miata odwage nazwac rzeczy po imieniu. Marcin potrafi rozmawia¢ z ludZmi,

37 Rozmowa przeprowadzona przez autorke z Marcinem Pabierowskim 28 maja 2024 r.

38 Radio Zielona Gora, Fukasz Pabierowski, sztab wyborczy Marcina Pabierowskiego, 22 kwiet-
nia 2024, https://wwwyoutube.com/watch?v=7 G4WVMVHXCE [dostep: 26.06.2025].

39 Marcin Pabierowski, Program wyborczy, https://web.archive.org/web/20240422133053/
https://marcinpabierowski.com.pl/program-wyborczy [dostep: 26.06.2025].

40 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=205445957159407 8 &set=pb.100010901655
474.-2207520000&type=3 [dostep: 26.06.2025].
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a to jest tu bardzo potrzebne”4!. Na konwencji wyborczej Koalicji Obywatel-
skiej w Zielonej Gorze, ktdéra odbyta si¢ 26 marca 2024 r., pojawit si¢ rowniez
Bartosz Artukowicz42. 15 kwietnia 2024 r. Marcin Pabierowski zaprezentowat
sie w lokalnym Srodowisku pedagogicznym jako 6wczesny doradca wojewody,
biorac udziat w konferencji prasowej u boku innych regionalnych politykéw, ale
przede wszystkim Minister Edukacji Barbary Nowackiej. Podczas tego spotkania
Marszatek Wojewo6dztwa Lubuskiego Marcin Jabtonski stwierdzit: ,,Sami pan-
stwo widzicie, jak czesto, jak chetnie, jak licznie gromadzimy si¢ wok6t Marcina
Pabierowskiego [...] Robimy to z radoscia, z przekonaniem, z wielkim zaangazo-
waniem, poniewaz czekamy na to, by zmienita sie sytuacja w naszym regionie”43.
Poparcie ze strony znanych politykow — zaréwno ze szczebla lokalnego, jak
i ogdlnopolskiego —miato duze znaczenie dla kampanii Marcina Pabierowskie-
go. Dzieki temu zyskat wieksza rozpoznawalno$¢, zwtaszcza wsrod osob, ktore
wcze$niej nie kojarzyty go z dziatalnoscig polityczng. Udziat takich postaci,
jak Matgorzata Kidawa-Btoriska, Barbara Nowacka czy Bartosz Artukowicz,
zwiekszat prestiz kampanii i pokazywat, ze osoba Marcina Pabierowskiego jest
wspierana przez czotowe postacie Koalicji Obywatelskiej. To mogto przekonac
wyborcow, zZe nie jest to kandydat przypadkowy. Warto tez zauwazy¢, ze takie
poparcie dobrze dziatato w warstwie retorycznej. Wypowiedzi znanych polity-
kow podkreslaty jego zalety: uczciwo$¢, energie, zdolno$¢ do rozmowy z ludZmi.
Taki przekaz budowat zaufanie i dawat wrazenie, ze Marcin Pabierowski jest
kimg, kto naprawde moze co$ zmieni¢. Pojawily sie tez zwroty nacechowane
emocjonalnie — moéwiono o potrzebie zmiany, nadziei oraz, ze Zielona Gora
moze by¢ zarzadzana lepiej. Dodatkowym efektem byta zwiekszona obecnos¢
kandydata w mediach. Dzigki poparciu znanych oséb kampania byta czesciej
relacjonowana przez lokalne media, a to pozwalato dotrze¢ do szerszego grona
odbiorcow. Z perspektywy catosciowego przebiegu kampanii wsparcie udzielone
kandydatowi przez wptywowych aktoréw politycznych odegrato istotng role
komunikacyjna i mobilizacyjna. Ugruntowato pozytywny wizerunek Marcina
Pabierowskiego jako kandydata wiarygodnego i kompetentnego, a takze przy-
czynito sie do aktywizacji elektoratu, co w efekcie znalazto odzwierciedlenie
w ostatecznym wyniku wyborczym.

41 F, Pobihuszka, Matgorzata Kidawa-Bloriska w Zielonej Gérze (FOTO), https://lci-lubuskie.pl/
2024/03/26/malgorzata-kidawa-blonska-w-zielonej-gorze-foto/ [dostep: 26.06.2025].

42 https://www.facebook.com/photo?fbid=973599000797566&set=pcb.973601157464017
[dostep: 26.06.2025].

43 7.Haczek, A. Pietruszewska, Edukacja kluczem do rozwoju Zielonej Gory, https://lubuskie.pl/
wiadomosci/22225 [dostep: 26.06.2025].
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Podsumowanie

Analiza strategii komunikacyjnych Marcina Pabierowskiego w kampanii wyborcze]
na urzad Prezydenta Miasta Zielona Géra w 2024 r. pozwala dostrzec, ze kluczo-
wym czynnikiem jego zwyciestwa byta konsekwentna i pozytywna komunikacja
bezposrednia. Kandydat budowat swdj przekaz przede wszystkim poprzez rela-
cje z mieszkaricami — rozmowy, obecnos$¢ w przestrzeni miejskiej, uczestnictwo
w wydarzeniach lokalnych —a nie dominujgcg obecno$¢ w mediach spotecznos$cio-
wych. Choc¢ byt obecny w Internecie, skupit si¢ na fizycznej dostepnoscii dialogu
z wyborcami twarza w twarz. Zastosowane w kampanii dziatania wpisywaty sie
w modele marketingowe 4P i 7P, w ktorych centralne miejsce zajmuje nie tylko
»produkt”, jakim jest kandydat i jego program, ale tez styl, w jakim komunikuje si¢
on z otoczeniem. Wizerunek Marcina Pabierowskiego opierat si¢ na wiarygodno-
$ci, merytorycznosci i kulturze osobistej — cechach, ktére wzmacniaty jego pozycje
jako alternatywy wobec diugoletniego inkumbenta. Komponenty emocjonalne
i spoteczne wizerunku (uczciwo$¢, dostepnos$é, kompetencja, ,bycie stad”) sku-
tecznie budowaty pozytywny odbior wsréd mieszkancow. Niewielka aktywno$¢
w mediach spotecznosciowych nie ostabita tej strategii — wrecz przeciwnie, w do-
bie zmediatyzowanego, czgsto powierzchownego przekazu politycznego, Marcin
Pabierowski wyr6znit sie jako kandydat bezpos$redni i osobiscie zaangazowany.
Wsparcie ze strony wptywowych politykéw ogolnopolskich nie tylko zwiekszyto
jego wiarygodnosc i rozpoznawalnosé, ale tez nadato kampanii wymiar prestizowy
i zakorzenito ja w szerszym kontekscie politycznym.

Studium strategii komunikacji Marcina Pabierowskiego pokazuje, ze w warun-
kach lokalnych — nawet w erze nowych mediow — bezposredni kontakt, wyrazny
wizerunek oraz spdjna narracja mogg skutecznie konkurowac z kampaniami opar-
tymi wytacznie na masowych srodkach przekazu. To wtasnie uwazne stuchanie
gtos6w mieszkanicow, znajomos¢ ich potrzeb oraz $wiadome uwzglednianie emo-
cji w interakcjach z wyborcami przyczynity si¢ do sukcesu kandydata.
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Strategie komunikacyjne Marcina Pabierowskiego w kampanii wyborczej
na urzad Prezydenta Miasta Zielona Géra w 2024 .

Abstrakt: Artykut stanowi analize strategii komunikacyjnych zastosowanych przez Marcina Pa-
bierowskiego podczas kampanii wyborczej na urzad Prezydenta Miasta Zielona Géra w 2024 .
Praca opiera si¢ na zatozeniach marketingu politycznego, w szczegdlnosci na koncepcjach
marketingu-mix (4P i 7P) oraz modelu komponentdéw wizerunkowych B.I. Newmana. Autorka
koncentruje si¢ na takich aspektach kampanii, jak komunikacja bezposrednia, wykorzystanie
nowych mediéw, narracja pozytywna, rola poparcia ze strony lideréw opinii oraz budowa
wizerunku kandydata poprzez elementy symboliczne i emocjonalne. Analiza dowodzi, Ze
kluczem do zwyciestwa Pabierowskiego byto zintegrowanie dziatan wizerunkowych z au-
tentycznym kontaktem z wyborcami oraz umiejetne zarzadzanie komunikacjg na poziomie
lokalnym. Studium przypadku potwierdza tez¢ o rosnacym znaczeniu marketingu relacyjnego
w kampaniach samorzadowych.

Stowa kluczowe: marketing polityczny, kampania wyborcza, komunikacja polityczna, wize-
runek kandydata, Marcin Pabierowski, Zielona Géra

Marcin Pabierowski’s communication strategies in the election campaign
for the office of Mayor of Zielona Gora in 2024

Abstract: The article analyzes the communication strategies employed by Marcin Pabierowski
during his 2024 mayoral campaign in Zielona Gora. The study draws on key concepts from
political marketing theory, particularly the 4P and 7P marketing-mix models and B.I. New-
man’s image component framework. The author focuses on direct voter engagement, the use
of new media, positive narrative construction, endorsement from political figures, and the
symbolic and emotional dimensions of the candidate’s image. The analysis demonstrates that
Pabierowski’s victory resulted from a consistent combination of image-building efforts with
authentic citizen interaction and effective local-level communication management. This case
study confirms the increasing importance of relationship marketing in contemporary local
election campaigns.

Keywords: political marketing, election campaign, political communication, candidate image,
Marcin Pabierowski, Zielona Gora



